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par 


摘 要 消费 者 能 够 基于 长 期 形成 的 联结 产生 预期 并 引导 产品 搜索 。 然 而 ,在 实际 搜索 过 程 中 ,消费 者 可 能 
会 遭遇 符合 预期 的 经 验 或 违反 预期 的 经 验 。 本 研究 主要 探讨 基于 不 同 产 品 搜 索 经 验 的 联想 学 习 影 响 消费 行为 
的 机 制 ,主要 涉及 (1) 消 费 者 是 否 会 基于 产品 搜索 经 验 的 联想 学 习 产 生 “ 违 反 预 期 "的 预期 ,并 且 影 响 随 后 搜索 
中 的 注意 加 工 ; (2) 违 反 预期 和 符合 预期 的 产品 搜索 经 验 对 任务 无 关 信 息 的 联想 学 习 所 产生 的 影响 ,同时 关注 
先前 短期 的 联想 学 习 能 否 建 立 预 期 从 而 引导 随后 的 产品 注意 搜索 过 程 ; (3) 基 于 产品 搜索 经 验 的 联想 学 习 对 产 
品 偏好 的 影响 ， 并 将 行为 偏好 和 大 脑 奖赏 进行 联系 。 本 研究 有 助 于 阔 明 消费 情境 中 产品 搜索 对 消费 者 行为 和 
大 脑 的 影响 机 制 ， 为 营销 应 用 中 通过 改变 消费 体验 、 促 进 产品 购买 提供 实证 依据 。 

关键 词 ”产品 搜索 ,预期 ， 联 想 学 习 ， 偏 好 ， 神 经 机 制 
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用 。 比 如 ， 当 消费 者 试图 在 不 同 品牌 的 暮 片 之 间 
作出 购买 决策 时 ， 可 能 会 依赖 昔 片 品牌 和 风味 体 
人 类 生来 就 具有 学 习 事 物 间 关联 的 能 力 。 很 “” 验 的 记忆 联结 ,进而 选择 曾经 吃 过 的 更 好 吃 的 某 
多 心理 学 研究 者 都 关注 人 类 对 事物 之 间 关 联 的 学 品牌 暮 片 。 这 样 的 联想 学 习 不 仅仅 会 发 生 在 消费 
习 ， 并 将 其 定义 为 联想 学 习 (associative learning, 者 本 身 经 验 与 产品 属性 间 ， 也 会 发 生 在 产品 的 不 
de Houwer & Beckers, 2002; Shanks, 2007). 3<# = 同属 性 之 间 。 根 据 联想 学 习 理论 , 个 体 反 复 接触 成 
联想 学 习 的 能 力 在 消费 领域 同样 非常 重要 (van ”对 出 现 的 刺激 (例如 某 些 食物 或 饮料 的 颜色 和 风 
Osselaer, 2008; SZE, 囊 登 华 , 2009)。 当 人 们 在 味 ), 便 有 可 能 习 得 这 种 联系 并 将 之 内 化 (Wilson & 
六 息 繁杂 的 场景 中 进行 目标 搜索 时 ,也 在 不 断 学 Stevenson，2006)。 比 如 , 在 长 期 的 生活 经 验 基础 
习 ， 比 如 人 们 可 以 在 视觉 搜索 中 习 得 搜索 背景 或 上 ， 人 们 会 把 特定 的 颜色 和 风味 进行 联想 学 习 ， 
者 干扰 项 等 无 关 信 息 ， 这 种 搜索 中 的 学 习 反之 也 形成 色 味 联结 (Spence，2015)， 这 种 色 味 联结 同样 
影响 搜索 过 程 本 身 (Chun & Jiang, 1998; Hout & 也 会 出 现在 产品 的 包装 上 ， 比 如 消费 者 会 将 暮 片 的 
Goldinger, 2010; Stilwell & Vecera, 2019; JR XE 不 同 风味 和 包装 颜色 进行 联结 (Piqueras-Fiszman 
等 , 2017)。 & Spence, 2011)。 当 然 除了 风味 标签 和 包装 颜色 
日 常生 活 中 ， 消 费 者 在 进行 产品 选择 或 者 作 之 外 ， 同 一 件 商品 上 可 能 会 呈现 其 他 多 个 标签 ， 
出 消费 决策 时 ， 很 大 程度 上 会 取决 于 他 们 对 产品 如 品牌 (McClure et al., 2004)、 成 分 描述 (Lee et al., 
概念 之 间 的 联系 。 产 品 线索 和 消费 体验 之 间 的 联 2009)、 产 地 等 (Hoegg & Alba, 2007)。 
系 在 消费 者 挑选 产品 和 决定 购买 时 发 挥 了 重要 作 消费 者 往往 通过 产品 的 搜索 和 购买 来 体验 产 
品 (Hoch & Deighton, 1989)， 然 后 将 这 些 产 品 体验 
和 其 他 信息 结合 起 来 ,形成 对 该 产品 的 主观 判断 
(Brakus et al., 2009)。 很 多 前 人 研究 发 现 产 品 搜索 
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Rigdon, 2004), 一 般 而 言 ， 消费 者 也 都 是 先 根 据 自 
己 的 喜好 去 搜索 商品 ， 而 越 来 越 多 的 研究 发 现 
人 们 对 自己 选择 之 后 的 商品 也 赋予 了 更 多 的 偏好 
(Izuma et al., 2010; Sharot et al., 2012; Coppin et al., 
2014; Koster et al., 2015)。 消 费 者 在 搜索 产品 、 选 
择 产品 以 及 使 用 产品 的 过 程 中 , 不 仅 可 以 接收 到 
量 的 产品 信息 ,同时 也 在 不 断 地 发 生 学 习 。 因 
此 消费 者 学 习 一 直 是 消费 行为 领域 中 广 受 关注 的 
DIRT (RHE 等 , 2014; Davis et al., 2020; Lin 
et al., 2015; RE, Z, 2009)。 与 生 俱 来 的 强大 
学 习 能 力也 使 得 人 们 能 够 善于 将 生活 中 出 现 的 刺 
激进 行 匹配 和 联结 ， 而 这 些 经 过 学 习 形 成 的 联结 


颜色 会 影响 搜索 的 速度 。 具 体 来 说 ,被 试看 到 一 
个 风味 词 线索 后 在 画面 中 搜索 具有 这 种 风味 标签 
的 包装 ， 当 靶子 颜色 与 个 体 已 建立 的 包装 色 味 联 
结 不 一 致 时 ,搜索 速度 比 色 味 联结 一 致 时 更 慢 
(Velasco et al., 2015)， 即 出 现 色 味 不 一 致 效应 (color- 
flavor incongruency effect)。 为 了 解释 这 一 现象 ， 
Huang 等 人 提出 了 “预期 违背 ”的 假说 。 尽管 被 试 的 
任务 是 找到 具有 特定 风味 标签 的 靶子 , 但 是 由 于 
颜色 搜索 比 文字 搜索 的 效率 更 高 (Dampuré et al., 
2012)， 因 此 被 试 会 在 看 到 风味 词 线索 后 基于 包装 
色 味 联结 而 对 靶子 的 颜色 产生 预期 ， 并 用 这 种 预 
期 引导 视觉 搜索 。 当 靶子 为 色 味 一 致 时 ,风味 邯 


反 过 来 又 会 影响 着 人 们 的 对 消费 产品 的 注意 和 偏 
好 (Chang & Ko, 2018)。 

前 人 研究 中 通过 行为 实验 、 眼 动 追踪 和 多 模 
态 脑 成 像 等 多 种 方法 证 明了 消费 者 在 产品 搜索 中 


子 符合 被 试 的 颜色 预期 ， 被 试 可 以 通过 颜色 搜索 
迅速 、 准 确 地 找到 风味 靶子 ; 当 靶 子 为 色 味 不 一 
致 时 ， 风 味 靶 子 不 符合 被 试 的 颜色 预期 ， 被 试 无 
法 通过 颜色 搜索 找到 风味 靶子 。 不 仅 如 此 ， 有 眼 动 


能 够 基于 长 期 形成 的 联结 产生 预期 从 而 引导 
品 的 注意 搜索 (Huang et al., 2019; Huang et al., 
2021a; Huang et al., 2021b)。 在 基于 预期 的 产品 搜 
索 过 程 中 ， 必 然 会 产生 符合 预期 和 违反 预期 两 种 
搜索 体验 , 那么 随 之 而 来 的 问题 就 是 基于 预期 的 
搜索 过 程 中 ， 人 们 能 否 将 这 两 种 体验 与 相应 的 产 
品 之 间 建 立 联 想 学 习 ， 并 影响 随后 的 产品 搜索 ? 
因此 ， 本 研究 关注 消费 情境 中 ， 基 于 产品 搜索 经 
验 的 联想 学 习 对 消费 者 行为 的 影响 ， 首 先 探究 (1) 
消费 者 是 否 会 基于 产品 搜索 经 验 的 联想 学 习 产 生 
“违反 预期 ”的 预期 ， 影响 随后 的 搜索 行为 和 
背后 的 神经 电 生理 活动 ; (2) 违 反 预 期 和 符合 预期 
的 产品 搜索 经 验 对 任务 无 关 信息 的 联想 学 习 所 产 
生 的 影响 , 同时 关注 先前 短期 的 联想 学 习 能 否 建 
立 预 期 从 而 引导 随后 的 产品 注意 搜索 过 程 ; (3) 基 
于 产品 搜索 经 验 的 联想 学 习 对 产品 偏好 的 影响 
并 将 行为 偏好 和 大 脑 偏好 进行 联系 。 本 研究 通过 
探讨 基于 不 同 产 品 搜索 经 验 的 联想 学 习 影响 消费 
行为 的 机 制 ， 将 对 产品 搜索 中 的 学 习 研 究 产生 重 
要 的 理论 意义 和 现实 价值 。 


2 内 外 研究 现状 述评 


2.1 联想 学 习 与 产品 搜索 的 相关 研究 

消费 者 在 超市 货架 前 进行 产品 选择 的 时 候 ， 
可 以 基于 长 期 经 验 建立 的 联结 , 产生 预期 并 引导 
搜索 。 以 包装 上 颜色 和 风味 标签 的 联结 为 例 ， 当 
个 体 在 搜索 某 种 风味 标签 的 食品 包装 时 , 包装 的 


证 据 揭示 ， 当 这 种 色 味 不 一 致 的 靶子 违背 了 被 试 
的 颜色 预期 时 ,被 试 在 颜色 搜索 失败 后 会 再 转 回 
文字 搜索 以 便 找 到 风味 靶子 (Huang et al., 2021a)。 

Huang 等 人 (2019) 进 一 步 在 功能 性 核磁 共振 
实验 中 沿用 行为 与 眼 动 实验 中 采用 的 风味 标签 视 
觉 搜索 范式 ， 并 设置 目标 项 符合 颜色 预期 与 不 符 
合 颜 色 预 期 两 种 实验 条 件 进 行 对 比 ， 以 此 来 验证 
色 味 不 一 致 效应 的 产生 是 基于 预期 违背 理论 。 结 
果 发 现 颜 色 预 期 违背 条 件 中 被 试 在 右 侧 过 核 上 的 
激活 显著 高 于 颜色 预期 符合 条 件 。D’Astolfo 和 
Rief (2017) 与 Garrison 等 人 (2013) 将 预期 违背 加 工 
与 壳 核 脑 区 的 激活 相 联系 ， 因 此 通过 壳 核 脑 区 的 
激活 结果 也 验证 了 预期 违背 假说 (Huang et al., 
2019)。 不仅 如 此 ,研究 还 发 现 预期 违背 的 加 工 与 
静 息 态 脑 成 像 中 壳 核 和 梭 状 回 的 功能 连接 强度 也 
有 显著 相关 (Huang et al., 2021b)。 
2.2 ”产品 搜索 中 的 偏好 的 相关 研究 

在 前 人 有 关 产 品 搜索 中 的 偏好 的 研究 中 ， 研 
究 者 都 运用 了 自由 选择 范式 , 实验 中 被 试 首先 表 
达 对 每 一 个 实验 刺激 的 偏好 ,然后 在 具有 相同 偏 
好 的 成 对 刺激 中 进行 二 选 一 ， 最 后 再 进行 偏好 的 
EW, 结果 发 现 相 比 未 选择 的 刺激 ,被 试 对 选择 
之 后 的 刺激 偏好 有 显著 的 提高 。 在 视觉 搜索 任务 
中 也 发 现 了 选择 偏好 的 影响 。 一 个 经 典 的 现象 就 是 
“干扰 项 贬值 ?效应 (distractor devaluation, Fenske & 
Raymond，2006)， 即 被 试 会 对 视觉 搜索 中 被 抑制 
的 干扰 项 产生 负面 评价 ,对 此 研究 者 们 认为 被 试 
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在 视觉 搜索 过 程 中 首先 需要 抑制 这 些 干 扰 项 才能 
有 效 完成 视觉 搜索 任务 , 等 到 对 这 些 刺激 进行 主 
观 评价 时 , 被 试 将 先前 的 注意 抑制 作用 与 干扰 项 
之 间 进 行 联想 学 习 ， 抑 制作 用 延续 到 了 主观 评价 
中 ,因此 导致 对 干扰 项 的 负面 评价 (Kiss et al., 
2007; Martiny-Huenger et al., 2014)。 除 了 对 干扰 项 
的 负面 评价 之 外 ,很 多 研究 发 现 消 费 者 对 产品 的 
选择 性 注意 提高 了 最 后 选择 该 产品 的 可 能 性 (Gwinn 
et al., 2019; Janiszewski et al., 2013; Florack et al., 
2020)。 对 此 他 们 通过 注意 加 工 中 的 偏向 竞争 模型 
(biased-competition model) 来 解释 该 现象 ,认为 当 
人 们 对 多 个 刺激 进行 搜索 时 ， 对 某 一 目标 的 选择 
性 注意 可 以 增强 相应 视觉 皮层 的 激活 ， 从 而 提高 
对 被 注意 目标 的 神经 反应 ,被 注意 目标 所 获得 的 
大 脑 加 工 越 多 ， 最 后 被 选择 的 可 和 6 性 也 越 大 。 在 
此 基础 上 ，Shen 和 Sengupta (2014) 将 这 个 过 程 分 
为 了 消费 者 的 产品 反应 阶段 和 产品 选择 阶段 ,他 
们 认为 当 被 试 的 注意 集中 在 某 一 个 刺激 时 ， 此 时 
刺激 的 属性 决定 了 被 试 对 该 刺激 的 偏好 ， 如 果 获 
得 注意 的 刺激 使 被 试 产生 积极 情绪 ， 那么 被 试 会 
持续 注意 ,最 后 选择 与 积极 体验 存在 联结 的 产品 ， 
但 是 如 果 该 刺激 使 得 被 试 产生 负 性 情绪 ， 那么 被 
试 会 迅速 转移 注意 ,回避 该 刺激 。 

对 于 干扰 项 的 “贬值 ” 大 量 的 实证 研究 证 明 
该 效应 主要 是 由 于 人 们 将 先前 对 干扰 项 的 注意 
制 与 干扰 项 本 身 进行 了 联想 学 习 ， 进 而 导致 对 干 
扰 项 的 负面 评价 (Chen et al., 2016; Quandt et al., 
2019)。 而 对 于 目标 项 的 “增值 ?效应 ,前 人 研究 认 
为 在 对 目标 项 进行 搜索 时 ， 人 们 也 将 目标 项 引发 


T 


除 此 之 外 ,前 期 研究 发 现 消费 者 在 对 符合 预 
期 的 产品 进行 搜索 后 , 会 有 更 高 的 偏好 ， 而 对 违 
反 预 期 的 产品 进行 搜索 后 , 会 有 更 高 的 品牌 创新 
评价 (Huang & Wan, 2019)。 消 费 者 更 喜欢 色 味 一 
致 的 包装 设计 ， 这 是 因为 在 所 有 其 他 条 件 相同 的 
情况 下 ， 他 们 会 更 喜欢 符合 他 们 预期 的 事物 
(Mandler, 1982)。 那 么 当 符合 预期 的 产品 作为 干扰 
项 出 现在 产品 搜索 中 是 否 会 对 消费 者 的 主观 偏好 
产生 交互 影响 ? 同时 也 有 越 来 越 多 的 消费 行为 研究 
开始 从 神经 层面 去 关注 消费 者 的 偏好 、 支 付 意愿 、 
价值 评估 , 并 通过 神经 生理 反应 对 消费 者 的 行为 做 
出 预测 (Karmarkar & Plassmann, 2019; Plassmann & 
Weber, 2015)。 功能 性 磁 共振 成 像 研究 揭示 了 内 侧 
前 额 叶 皮质 (MPFO) 的 激活 和 产品 偏好 相关 (Deppe 
et al., 2005), 不 仅 如 此 ， 当 被 试看 到 产品 图 片 时 ， 
激活 的 MPFC 的 活动 程度 能 够 显著 地 预测 随后 的 
购买 选择 (Levy et al., 2011; Tusche et al., 2010)。 
腹 侧 纹 状 体 (ventral striatum) 也 是 表征 偏好 预测 
品 选择 的 重要 脑 区 (Berns et al., 2010; Berns & 
Moore, 2012)。 上 述 注意 抑制 与 符合 预期 的 干扰 项 
的 联想 学 习 对 符合 预期 产品 偏好 的 影响 是 否 也 会 
ype 
2.3 简要 述 

iT 习 、 产 品 搜索 、 产 品 搜索 
中 的 偏好 的 研究 为 我 们 的 研究 提供 了 丰富 的 理论 
参考 ,我 们 将 在 现 有 研究 的 基础 上 进行 进一步 的 
拓展 与 补充 。 首 先 , 在 外 部 海量 信息 和 个 体 有 限 
的 注意 资源 的 矛盾 之 间 ， 对 消费 者 注意 机 制 的 研 
究 有 助 于 营销 人 员 更 好 地 获取 和 维持 消费 者 注 


的 积极 体验 与 目标 项 本 身 进行 了 联想 学 习 ， 最 后 
提高 了 对 目标 项 的 偏好 和 选择 (Shen & Sengupta, 
2014)。 因 此 本 研究 认为 干扰 项 的 “贬值 ”以 及 目标 
项 的 “增值 ”都 是 个 体 在 产品 搜索 过 程 中 将 抑制 加 
工 经 验 与 干扰 项 进行 联结 学 习 , 流畅 加 工 体验 与 
目标 项 进行 联结 学 习 而 导致 的 。 不 仅 如 此 ,前 人 
人 研究 通过 go/no-go 训练 范式 发 现 抑 制 加 工 可 以 促 
进 个 体 对 该 抑制 目标 的 负面 评价 ,而 且 注 意 在 这 
个 过 程 中 也 发 挥 了 促进 作用 (de Vito et al., 2017; 
Best et al., 2016; Criaud & Boulinguez, 2013)。 因 此 
本 研究 进一步 想 探讨 的 问题 就 是 存在 选择 性 注意 
的 情况 下 ， 即 在 消费 者 在 产品 搜索 的 注意 加 工 过 
程 中 是 否 也 会 出 现 前 人 在 go/no-go 训练 任务 中 发 
现 的 干扰 项 贬值 效应 。 


意 。 而 以 往 研 究 中 更 多 的 是 关注 刺激 之 间 的 联想 
学 习 对 产品 注意 搜索 的 影响 。 基 于 前 人 研究 工作 ， 
随 之 而 来 的 一 个 问题 就 是 在 产品 搜索 过 程 中 ， 人 
们 能 和 否 基 于 产品 搜索 的 经 验 ， 把 符合 预期 的 经 验 
和 违反 预期 的 经 验 和 特定 的 产品 进行 联想 学 习 ， 
形成 “符合 预期 的 预期 和 “违反 预期 "的 预期 ， 并 
且 引 导 随 后 的 产品 搜索 呢 ? 因 此 ， 本 研究 探究 产 
品 搜索 体验 的 学 习 对 随后 注意 搜索 的 影响 ,能 够 
帮助 人 们 从 行为 到 生理 机 制 层面 去 理解 在 日 常生 
活 经 验 的 影响 下 ， 人 的 注意 机 制 的 形成 和 改变 。 
其 次 ,以 往 的 研究 方向 大 多 侧重 于 个 体 基 于 
长 期 经 验 的 联想 学 习 对 消费 者 的 影响 ， 而 忽略 了 
消费 者 本 身 在 产品 搜索 过 程 中 的 学 习 能 力 以 及 该 
学 习 结 果 的 后 期 影响 。 既 然 先 前 刺激 的 不 同属 性 


chinaXiv:202303.09735v1 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


第 11 期 黄建平 等 : 联想 学 习 对 消费 行为 的 影响 : 基于 产品 搜索 经 验 的 视角 2417 


之 间 建 立 的 联结 能 够 影响 随后 的 产品 搜索 ,那么 
消费 者 的 产品 搜索 过 程 本 身 能 否 发 生 联想 学 习 ， 
从 而 影响 其 随后 的 注意 和 对 产品 的 偏好 ? 因此 ， 


本 研究 探讨 基于 产品 搜索 经 验 对 联想 学 习 的 影响 ， 


同时 也 关注 联想 学 习 对 产品 搜索 注意 加 工 过 程 的 


究 一 将 通过 检验 标签 搜索 实验 中 的 试 次 间 效 应 
(inter-trial effect) 来 试图 回答 这 一 问题 。 

在 视觉 搜索 的 试 次 间 效 应 的 研究 中 , 任务 的 
基本 要 求 是 让 被 试 连续 进行 很 多 次 搜索 ， 而 且 每 
次 搜索 中 的 干扰 项 (distractors) 中 靶子 (targeD 可 能 


作用 ,可 以 揭示 产品 搜索 过 程 中 ,消费 者 是 如 何 
发 生 联 想 学 习 ， 以 及 联想 学 习 又 是 如 何 影响 产品 
的 搜索 经 验 。 研 究 将 进一步 揭示 消费 行为 (产品 搜 
索 ) 和 联想 学 习 之 间 的 关系 ,为 消费 者 学 习 理 论 提 
供 实 证 证 据 。 


3 ”研究 构想 


本 研究 将 通过 行为 实验 和 功能 性 核磁 共振 技 
术 关 注 不 同 产品 搜索 经 验 对 消费 者 行为 偏好 和 相 
应 表征 偏好 脑 区 活动 的 影响 有 助 于 揭示 人 们 在 
与 产品 进行 交互 的 过 程 中 改变 大 脑 中 的 偏好 加 工 
从 而 外 化 到 行为 上 的 机 制 。 同 时 ,本 研究 不 仅 为 
肖 费 注意 的 研究 者 提供 了 理论 参考 ,也 为 营销 人 
员 如 何 通过 操纵 消费 体验 而 改变 消费 者 注意 和 偏 
好 提供 了 应 用 依据 。 我 们 拟 采 用 行为 实验 结合 眼 
动 妃 踪 、 事 件 相 关 电 位 以 及 功能 性 核磁 共振 成 像 
等 多 种 技术 和 方法 ,探究 基于 产品 搜索 经 验 的 联 
想 学 习 对 消费 者 注意 以 及 产品 偏好 的 影响 。 本 研 
究 整 体 框架 包括 三 项 子 研 究 ， 每 个 研究 具体 内 容 
分 述 如 下 : 
3.1 ”研究 一 : 基于 产品 搜索 经 验 的 注意 引导 

研究 一 主要 关注 的 是 消费 者 在 进行 产品 搜索 
的 时 候 ， 先 前 的 搜索 经 验 是 否 会 影响 随后 的 搜 
索 。 基 于 我 们 前 期 的 研究 , 已 知 当 被 试 根据 风味 
词 的 提示 在 画面 中 搜索 具有 这 种 风味 标签 的 食品 
包装 时 , 会 基于 包装 色 味 联结 出 现 包 装 色 味 不 一 
致 效应 ， 即 被 试 对 于 色 味 不 一 致 的 靶子 的 搜索 速 
E be fa — BA A FE (Huang et al., 2019)。 这 种 
效应 出 现 的 根本 原因 是 实验 中 的 靶子 违反 了 个 体 
基于 长 期 生活 经 验 而 产生 的 预期 (Huang et al., 
2021a)。 值 得 注意 的 是 ,由 于 视觉 搜索 的 实验 要 求 
重复 进行 很 多 次 ,因此 实验 中 这 种 基于 长 期 生活 
经 验 的 预期 反复 被 违反 。 但 是 ,这 种 预期 被 违反 
的 经 验 是 否 会 影响 被 试 随后 的 产品 搜索 呢 ? 即 被 
试 是 否 会 对 违反 预期 的 联结 产生 预期 ， 从 而 改变 
之 后 产品 搜索 的 方式 呢 ? 换言之 , 个 体能 否 基 于 
这 种 短期 搜索 经 验 而 产生 “违反 预期 的 预期 ” 


(expectations concerning expectation violation)? 研 


ny 


是 不 同 的 。 例 如 ,如果 搜 索 的 原则 是 “找到 与 其 他 
刺激 颜色 不 同 的 那个 刺激 ” 那么 靶子 可 能 是 绿 
色 干 扰 项 中 的 红色 刺激 ， 也 可 能 是 红色 干扰 项 中 
的 绿色 刺激 。 当 个 体 连续 进行 视觉 搜索 时 , 会 在 
当前 搜索 与 前 一 个 试 次 的 搜索 重复 时 比 与 前 一 个 
试 次 的 搜索 反 转 时 做 出 更 为 迅速 的 行为 反应 
(Maljkovic & Nakayama, 1994)。 例 如 ， 如 果 被 试 在 
前 面 一 个 试 次 中 在 绿色 的 干扰 项 中 搜索 红色 的 靶 
F, 那么 在 后 面 一 个 试 次 中 仍然 在 绿色 的 干扰 项 
中 搜索 红色 的 靶子 (重复 搜索 ,repeated search) 就 
比 在 红色 的 干扰 项 中 搜索 绿色 的 靶子 ( 反 转 搜索 ， 
reversed search) 更 快 。 以 此 类 推 , 在 风味 标签 的 搜 
索 任务 中 ， 如 果 前 面 一 个 试 次 中 的 靶子 是 色 味 不 
一 致 的 刺激 ,违反 了 被 试 的 搜索 预期 ,那么 被 试 
在 后 面 一 个 试 次 中 是 否 还 会 用 颜色 预期 来 引导 风 
味 标 签 搜 索 ? 如 果 在 前 面 的 试 次 违反 颜色 预期 后 ， 
被 试 不 再 用 颜色 预期 来 引导 对 风味 的 搜索 ,那么 
色 味 一 致 靶子 相对 于 色 味 不 一 致 靶子 的 搜索 优势 
也 就 不 复 存 在 ， 导致 色 味 不 一 致 效应 的 减 小 甚至 
消失 。 因 此 ,我 们 提出 以 下 假设 并 通过 行为 实验 
(实验 1) 来 进行 检验 。 

H1: 风味 标签 搜索 任务 中 也 会 出 现 显 著 的 试 
次 间 效 应 。 具 体 而 言 ， 当 前 一 个 试 次 中 靶子 是 色 
味 不 一 致 并 违反 了 基于 长 期 经 验 的 预期 之 后 ,被 
试 在 紧 随 其 后 的 试 次 中 再 搜索 同一 个 风味 标签 莉 
子 时 ， 被 试 可 能 不 会 再 基于 颜色 预期 进行 搜索 ， 
因此 相 比 前 一 个 试 次 是 色 味 一 致 的 条 件 ， 前 一 个 
试 次 为 色 味 不 一 致 条 件 时 被 试 在 当前 试 次 表现 出 
的 色 味 不 一 致 效应 要 显著 更 小 。 

在 行为 实验 的 基础 之 上 ,我们 还 将 使 用 更 为 
客观 的 脑 电 指标 去 表征 这 种 “违反 预期 的 预期 ”。 

事件 相关 的 脑 电 变化 可 以 直接 测量 特定 事件 的 相 
关 神 经 活动 (Luck, 2005)。 而 且 具 有 高 时 间 分 辨 率 
的 ERP 技术 为 我 们 研究 产品 搜索 中 前 后 试 次 间 预 
期 违反 的 神经 反应 提供 有 效 的 测量 指标 。 已 有 研 
究 发 现 前 额 的 N2 WA (Lindström et al., 2012; Ma 
et al，2010) 以 及 前 额 和 中 央 区 的 反馈 相关 负 波 
(FRN, Sambrook & Goslin, 2015; Schaefer et al., 
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2016) 都 是 表征 个 体 的 预期 违背 加 工 的 经 典 脑 电 
指标 。 因 此 ， 如 果 先 前 的 搜索 试 次 中 出 现 了 色 味 
不 一 致 靶子 违反 了 被 试 的 预期 ,那么 在 当前 试 次 
被 试 不 再 通过 颜色 预期 进行 搜索 所 以 当前 试 次 
为 色 味 不 一 致 条 件 下 引发 的 N2 和 FRN 的 反应 会 
显著 低 于 先前 试 次 为 符合 预期 情况 下 的 情况 。 我 
们 将 通过 一 个 脑 电 实验 (实验 2) 来 对 假设 H2 进行 
检验 。 

H2: 相 比 先前 符合 预期 的 经 验 ， 先 前 违反 预 
期 的 经 验 会 使 得 被 试 在 当前 试 次 不 一 致 条 件 所 引 
发 的 N2 Al FRN 波幅 更 弱 。 

3.2 WRZ: 产品 搜索 经 验 和 联想 学 习 

研究 二 主要 关注 的 是 产品 搜索 经 验 和 联想 学 
习 的 双向 关系 ， 即 先前 的 搜索 经 验 是 否 会 影响 消 
费 者 随后 的 联想 学 习 ， 同 样 联 想 学 习 能 否 影响 F 
品 搜索 。 很 多 视觉 搜索 相关 的 研究 都 发 现 人 们 能 
够 在 视觉 搜索 过 程 中 偶然 习 得 与 任务 无 关 的 其 他 信 
息 (Guevara Pinto & Papesh, 2019; Hout & Goldinger, 
2010，2012)。 比 如 当 人 们 在 货架 前 搜索 一 款 产品 
的 时 候 ， 人 们 的 搜索 目标 可 能 是 基于 产品 的 风味 
也 就 是 自己 想 吃 什么 口味 的 食物 ,就 在 对 产品 的 
风味 信息 进行 搜索 的 时 候 ， 消费 者 可 能 会 习 得 无 
关 的 信息 。 一 件 商品 上 可 能 会 呈现 多 个 标签 ， 即 
除了 风味 标签 之 外 还 往往 会 呈现 许多 其 他 的 标签 ， 
如 品牌 、 产 地 、 产 品系 列 等 ,因此 人 们 也 会 对 上 
述 这 些 产品 包装 上 的 其 他 信息 进行 学 习 。 那 么 不 
同 的 产品 视觉 搜索 经 验 对 搜索 过 程 中 发 生 附带 的 
学 习 是 否 会 产生 影响 ? 具体 而 言 ,违反 预期 的 F 
品 搜 索 经 验 和 符合 预期 的 产品 搜索 经 验 对 随后 的 
联想 学 习 有 什么 直接 的 影响 ?本 研究 中 ,我 们 计 
划 采 用 经 典 的 基于 风味 的 产品 包装 搜索 范式 , 通 
过 目标 项 的 色 味 一 致 和 不 一 致 来 引发 被 试 符合 预 
期 和 违反 预期 的 产品 搜索 经 验 , 同时 在 色 味 一 致 
和 不 一 致 的 刺激 上 同时 呈现 与 搜索 任务 无 关 的 文 
字 标 签 (如 主题 、 星 座 、 人 物 或 城市 标签 等 )， 那么 
被 试 在 基于 风味 词 进行 搜索 的 过 程 中 可 能 会 将 包 
装 颜色 和 特定 的 文字 标签 进行 联结 。 在 视觉 搜索 
任务 结束 后 ,我 们 也 计划 通过 联想 学 习 范 式 (Sui 
et al., 2012) 来 检验 被 试 符合 预期 和 违反 预期 的 产 
品 搜 索 经 验 对 随后 的 联想 学 习 效 率 的 影响 。 因 此 ， 
我 们 提出 以 下 假设 , 并 通过 行为 实验 3 来 进行 检验 。 

H3: 产品 搜索 经 验 影 响 产品 搜索 过 程 中 个 体 
对 任务 无 关 信息 的 学 习 ， 这 个 学 习 效果 的 差异 体 


现在 随后 的 联结 学 习 任 务 中 。 

除了 产品 搜索 经 验 对 联想 学 习 的 影响 ， 联 想 
学 习 是 否 能 够 反之 影响 产品 搜索 ? 我们 在 本 研究 
的 子 研究 二 中 进一步 探讨 短期 的 联想 学 习 对 产品 
搜索 的 影响 。 如 果 消 费 者 能 在 违反 预期 的 经 验 中 
建立 新 的 预期 ， 那 么 直接 进行 短期 的 联想 学 习 可 
以 使 得 消费 者 建立 新 的 预期 。 例 如 ， 反 复 接触 新 
产品 包装 就 可 以 使 消费 者 将 特定 的 标签 与 特定 的 
包装 颜色 或 者 风味 标签 联系 起 来 。Gozli 等 (2014) 
的 研究 表明 , 个 体 在 形状 识别 的 任务 中 可 以 逐渐 
把 某 个 形状 与 总 是 同时 出 现 的 颜色 联结 起 来 ， 并 
在 之 后 的 测验 中 按照 颜色 去 预期 形状 出 现 的 位 置 
表现 出 联想 学 习 对 于 视觉 注意 的 引导 作用 。 我 们 
的 前 期 研究 也 发 现 长 期 生活 经 验 建立 的 联结 对 产 
品 搜 索 过 程 有 预期 引导 作用 ， 这 个 预期 引导 体现 
在 眼 动 指标 中 的 首次 进入 目标 区 时 间 上 (Huang et 
al., 2021a)。 具 体 而 言 ， 在 判断 被 试 是 基于 颜色 预 
期 的 搜索 还 是 基于 文字 标签 的 搜索 时 ， 发现 被 试 
首次 进入 颜色 目标 区 时 间 显 著 短 于 进入 文字 目标 
区 的 时 间 ， 以 此 证 明 被 试 是 基于 预期 进行 的 搜 
索 。 在 研究 二 的 第 二 个 实验 中 , 我 们 计划 让 被 试 
先进 行 联想 学 习 ， 将 不 同 的 产品 信息 (包装 颜色 和 
星座 标签 ) 建 立 联 结 ， 随 后 应 用 视觉 搜索 范式 考察 
被 试 在 基于 星座 标签 进行 产品 包装 搜索 时 能 否 基 
于 先前 习 得 的 联结 产生 包装 颜色 预期 并 引导 注 
意 。 因 此 ,我 们 提出 以 下 假设 并 通过 眼 动 实验 4 
进行 检验 。 

H4: 个 体 也 可 以 通过 完成 特定 的 任务 习 得 主 
题 标签 与 特定 的 颜色 之 间 的 联结 ， 并 以 此 为 基础 
引导 产品 搜索 ; 不 仅 如 此 ,有 眼 动 指标 能 够 直接 证 
明 个 体 可 以 基于 短期 联想 学 习 建 立 的 联结 产生 预 
期 ,并 引导 注意 更 快 进入 到 预期 的 目标 区 域 。 
3.3 RS: 产品 搜索 经 验 影响 消费 偏好 

研究 三 关注 产品 搜索 过 程 中 “干扰 项 贬值 ? 效 
应 和 符合 预期 的 偏好 之 间 的 交互 影响 ， 即 当 符合 
预期 的 产品 作为 干扰 项 时 , 干扰 项 的 抑制 与 干扰 
项 之 间 的 联想 学 习 是 否 会 降低 被 试 对 符合 预期 产 
品 的 偏好 。 当 消费 者 对 符合 预期 和 违反 预期 的 产 
品 进 行 搜索 后 ， 消 费 者 会 更 偏好 符合 预期 的 产品 
(Huang & Wan, 2019)。 如 果 当 符合 预期 的 产品 作 
为 搜索 目标 出 现时 ,能 够 促进 对 于 该 产品 的 偏 
好 。 但 是 如 果 符 合 预 期 的 产品 作为 干扰 项 出 现时 ， 
消费 者 是 否 会 将 干扰 项 的 抑制 与 符合 预期 的 产品 
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进行 联想 学 习 ， 从 而 在 主观 偏好 上 出 现 干扰 项 的 
负面 评价 ,换言之 注意 抑制 与 符合 预期 的 干扰 项 
的 联想 学 习 是 否 会 降低 消费 者 对 符合 预期 产品 的 
行为 偏好 呢 ? 因此 , 我 们 提出 以 下 假设 5 并 通过 
行为 实验 5 进行 检验 。 

H5: 在 产品 搜索 中 ， 当 符合 预期 的 产品 作为 
干扰 项 出 现时 , 会 使 得 被 试 对 该 产品 的 主观 偏好 
评价 显著 降低 。 
消费 者 神经 科学 的 方法 能 够 帮助 我 们 更 好 地 
理解 消费 者 对 产品 的 偏好 加 工 过 程 ,尤其 是 内 侧 
前 额 叶 皮 质 和 上 腹 侧 纹 状 体 都 被 证 明 可 以 表征 消费 
者 对 产品 的 偏好 (Berns & Moore, 2012; Levy et al., 
2011)。 因 此 ,本 研究 的 子 研究 三 计划 通过 功能 1 


引导 搜索 模型 (guided search model, Wolfe, 1994) 
中 我 们 可 以 知道 消费 者 对 产品 的 注意 选择 受到 自 
下 而 上 的 因素 和 自 上 而 下 的 因素 所 影响 。 其 中 经 
验 作为 消费 者 个 体 因素 可 以 影响 消费 者 对 产品 的 
注意 和 选择 (Chun & Wolfe, 2001)。 这 些 消费 经 验 
都 来 自 于 消费 者 日 常生 活 中 对 于 产品 的 购买 和 体 
验 过 程 ， 基 于 这 些 经 验 , 消费 者 建立 产品 属性 之 
间 ( 内 部 属性 和 外 部 属性 ) 的 联结 ， 以 及 自身 体验 
和 产品 属性 之 间 的 联结 ， 最终 改 变 消费 者 对 产品 
的 认 知 和 评价 。 

在 注意 加 工 中 , 尤其 是 对 饮食 产品 的 注意 加 
工 研究 中 必然 要 考虑 其 刺激 的 特殊 性 。 前 人 研究 
证 明 在 视觉 搜索 任务 中 个 体 对 食物 目标 的 搜索 显 


核磁 共振 成 像 去 验证 产品 搜索 中 注意 抑制 与 符合 
预期 的 干扰 项 之 间 的 联想 学 习 会 降低 对 该 符合 预 
期 产品 的 偏好 ， 并 体现 在 相应 大 脑 区 域 的 激活 程 
度 变化 上 。 在 此 , 我 们 提出 以 下 假设 6 并 通过 实 
验 6 功能 性 核磁 共振 成 像 实 验 进 行 检验 。 

H6: 产品 搜索 中 注意 抑制 与 符合 预期 的 干扰 
项 之 间 的 联想 学 习 降 低 了 被 试 在 面 对 该 符合 预期 
产品 时 在 内 侧 前 额 叶 皮质 和 腹 侧 纹 状 体 上 的 激活 
程度 。 


4 理论 建构 


产品 搜索 中 ,消费 者 一 般 都 带 着 预期 进行 搜 
索 ， 有 的 产品 符合 消费 者 预期 能 被 迅速 找到 ， 而 
有 的 产品 会 在 包装 设计 、 展 示 方 式 等 方面 违反 消 
费 者 预期 。 当 消费 者 在 产品 搜索 过 程 中 的 预期 不 
断 被 违反 之 后 ,， 是否 会 形成 对 违反 预期 的 预期 
呢 ? 并 且 是 否 会 将 产品 属性 和 这 种 预期 违反 经 验 
进行 联想 学 习 ? 首先 , 前 人 很 多 研究 也 关注 了 个 
体 在 面 对 违 反 预期 的 刺激 时 会 做 出 怎样 的 反应 ， 
并 提出 了 违反 预期 模型 (Violated Expectation Model， 
Gollwitzer et al., 2018; Rief & Glombiewski, 2016; 
Rief et al., 2015). 该 模型 认为 在 预期 违反 后 , 个 体 可 
能 会 产生 适应 (accommodation),， 同 化 (assimilation) 
等 应 对 过 程 。 适 应 即 个 体 通 过 调整 自己 的 预期 ， 
使 其 与 (之 前 未 预料 到 的 ) 结 果 相 匹配 。 同 化 即 个 体 
为 防止 未 来 与 预期 违反 的 信息 发 生 所 作出 的 主动 
行为 。 不 同 于 上 述 过 程 , 在 本 研究 中 我 们 提出 了 
个 体会 在 原 有 预期 被 违反 的 基础 上 建立 这 种 违反 


著 快 于 对 非 食 物 目 标的 搜索 (de Oca & Black, 
2013; Nummenmaa et al., 2011; Sawada et al., 2017, 
2019)。 而 现实 生活 中 , 我 们 发 现在 很 多 饮食 产品 
中 都 出 现 了 违反 预期 的 设计 ， 比 如 不 同 颜色 和 风 
味 标签 搭配 的 莫 片 /饮料 , 违反 常识 的 饮料 杯 设计 
等 等 。 当 消费 者 面 对 这 些 违反 预期 的 产品 时 ， 是 
和 否 会 改变 他 原本 基于 某 种 产品 特征 (颜色 预期 ) 进 
行 搜索 的 策略 ,这 目前 还 未 有 实证 研究 支持 。 因 
此 ,本 研究 聚焦 于 消费 者 在 对 饮食 产品 搜索 过 程 
中 遇 到 的 违反 预期 的 体验 ,考察 违反 预期 的 体验 
和 产品 属性 (风味 标签 ) 是 否 会 通过 联想 学 习 建立 
新 联结 ,并 随后 影响 个 体 对 产品 的 注意 加 工 过 
程 。 因 此 本 研究 是 通过 试 次 间 范 式 (Maljkovic & 
Nakayama, 1994; Lamy et al., 2010), 证 明 先 前 的 
经 验 的 联想 学 习 会 对 当前 的 视觉 搜索 产生 影响 。 
我 们 预期 在 前 面 的 试 次 违反 颜色 预期 后 ， 被 试 可 
能 会 习 得 风味 标签 和 颜色 预期 违反 经 验 之 间 的 关 
系 ， 可 能 不 再 用 颜色 预期 来 引导 对 风味 的 搜索 ， 
那么 色 味 一 致 驶 子 相对 于 色 味 不 一 致 贰 子 的 搜索 
优势 也 就 不 复 存在 ， 导致 色 味 不 一 致 效应 的 减 小 

其 次 , 在 探究 违反 预期 和 符合 预期 的 产品 搜 
索 经 验 对 任务 无 关 信 息 的 联想 学 习 所 产生 的 影响 
以 及 先前 的 联想 学 习 能 否 建立 预期 从 而 引导 随后 
的 产品 注意 搜索 过 程 时 ,我 们 将 采用 经 典 的 基于 
风味 的 产品 包装 搜索 范式 , 通过 目标 项 的 色 味 一 
致 和 不 一 致 来 引发 被 试 符合 预期 和 违反 预期 的 产 
品 搜索 经 验 ， 同 时 在 色 味 一 致 和 不 一 致 的 刺激 上 


预期 的 预期 (一 种 全 新 的 预期 ) 来 应 对 随后 的 产品 
搜索 任务 ,不 仅 如 此 ， 本 研究 从 注意 层面 出 发 , 在 


同时 呈现 与 搜索 任务 无 关 的 文字 标签 (如 主题 、 星 
座 、 人 物 或 城市 标签 等 ) 那么 被 试 在 基于 风味 词 
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进行 搜索 的 过 程 中 可 能 会 将 包装 颜色 和 特定 的 文 
字 标 签 进行 联结 。 前 人 的 研究 也 证 明 ， 基 于 短期 
经 验 可 以 快速 学 习 有 关 颜 色 的 新 联想 元 素 ， 比 如 
学 习 颜 色 与 风味 (Higgins & Hayes, 2019) 之 间 的 联 
结 。 研 究 表明 ， 联 想 学 习 不 仅 能 使 注意 力 偏向 能 
可 靠 预 测 结果 的 刺激 (Le Pelley et al., 2016)， 还 能 
通过 对 即将 到 来 的 刺激 的 预期 来 调节 个 体 的 注意 
加 工 (Do Carmo Blanco & Allen, 2018; Kadel et al., 
2016)。 如 果 消 费 者 能 在 违反 预期 的 经 验 中 建立 新 
的 预期 (研究 一 )， 那么 在 研究 二 中 被 试 也 可 以 通 
过 短期 联想 学 习 建 立新 的 预期 比如 将 不 同 的 产 
品 信息 (包装 颜色 和 星座 标签 ) 建 立 联结 , 并 在 随后 
的 产品 包装 搜索 中 基于 新 联结 产生 预期 引导 注意 。 

对 本 身 搜索 经 验 以 及 新 的 无 关 刺 激 的 习 得 可 
能 会 影响 个 体 的 产品 注意 加 工 过 程 , 那么 基于 这 
种 产品 搜索 经 验 的 联想 学 习 是 否 会 进一步 改变 个 
体 对 产品 的 偏好 加 工 呢 ? 消费 者 的 产品 搜索 体验 
决定 了 消费 者 对 该 产品 的 态度 (Dawson et al., 1990; 
Mathwick & Rigdon, 2004)。 当 消费 者 对 符合 预期 
和 违反 预期 的 产品 进行 搜索 后 ， 消 费 者 会 更 偏好 
符合 预期 的 产品 (Huang & Wan, 2019)。 如 果 符 合 
预期 的 产品 作为 搜索 目标 出 现时 ， 能 够 促进 消费 
者 对 于 该 产品 的 偏好 。 但 是 如 果 当 符合 预期 的 
品 作为 搜索 干扰 项 出 现 ,消费 者 可 能 会 将 干扰 项 
的 抑制 与 符合 预期 的 产品 进行 联想 学 习 ， 从 而 在 
主观 偏好 上 出 现 干 扰 项 的 负面 评价 ， 即 注意 抑制 
与 符合 预期 的 干扰 项 的 联想 学 习 会 降低 消费 者 对 
符合 预期 产品 的 行为 偏好 。 本 研究 认为 本 身 搜索 
体验 对 消费 偏好 的 促进 以 及 基于 对 注意 加 工 的 联 
想 学 习 对 偏好 的 改变 两 者 交互 决定 了 消费 者 最 后 
对 产品 的 态度 。 本 研究 从 注意 、 学 习 到 偏好 层面 
去 探究 违反 预期 的 产品 搜索 经 验 对 随后 消费 行 > 
的 影响 ， 可 以 揭示 消费 者 在 不 同 的 产品 搜索 经 验 
中 如 何 改变 自己 的 行为 和 神经 生理 活动 。 消 费 者 
的 选择 和 偏好 塑造 了 产品 ， 而 本 研究 则 能 证 明 与 
产品 交互 的 过 程 也 是 在 改变 消费 者 本 身 。 
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Abstract: Previous research has shown that consumers can generate expectations based on long-term 
associations, which guide searches for certain products. Whereas, it is worth noting that consumers may 
encounter experiences that meet or violate expectations in practice. Therefore, in the light of the 
phenomenon, this article aims to explore the mechanism of associative learning based on different product 
searching experiences influences consuming behaviors in the following three aspects. Firstly, we plan to 
investigate whether consumers will generate expectations concerning expectation violation due to 
associative learning based on product search experiences, and whether it affects subsequent product searches 
and relevant psychophysiological activities. Secondly, we plan to examine how product search experiences 
that violate or meet expectations affect associative learning of task-irrelevant information while focusing on 
whether prior short-term associative learning can generate expectations that guide subsequent product 
searches. Thirdly, we also plan to study the influence of associative learning on consumer preference, and 
connect it with a brain reward system. The present studies will help to reveal the impact of product searches 
in consumption situations on consumer behaviors and brain systems. These findings have direct implications 
in the practice of promoting product purchase by changing the consumer experience. 
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